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Concept et definitions du Marketing 


Concept et definition : 

« C’est une demarche fondee sur l’etude scientifique 
des desirs des consommateurs et qui permet a 
l’entreprise, tout en atteignant ses objectifs de 
rentabilite, d’offrir a son marche cible un produit 
ou service rendu » 
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Concept et definitions du Marketing 


L’entreprise doit identifier..^ des 

consommateurs vises(2) et produire les satisfactions^ 
desirees de fag on . re n tab 1 e ( 4). , car plus efficac.e{4). que la 
concurrence^). ^L’objectif central est de satisfaire le 
consommateur. 

(1) Pour identifier les besoins, on fait des etudes de marche 

(2) On ne vise pas a toucher tous les consommateurs, on s’interesse a un 
segment particulier 

(3) Developper les produits qui vont satisfaire les consommateurs 

(4) la rentabilite de l’entreprise est l’objectif final de 1’approche marketing 

(5) II faut tres bien connaitre ce que fait la concurrence 
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Concept et definitions du Marketing 


Les definitions du Marketing mettent l’accent sur deux 
dimensions : 


1. Dimension qualifiee d’etat d’esprit marketing et consiste 
en une orientation vers la satisfaction du consommateur . 

2. Dimension fait reference a Vutilisation de movens et de 
techjuques (Marketing Mix). 
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Concept et definitions du Marketing 

La demarche marketing de I’entreprise 
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Concept et definitions du Marketing 

o La demarche marketing de l’entreprise : 

i. DEMARCHE ANALYTIQUE, OU MAR K ETING D’ETUDES : 

Etudier les differentes composantes du marche et de son environnement 
avant toute decision strategique. 


Ces etudes, qualitatives et quantitative s, portent generalement sur le 
marche : principaux acteurs (fournisseurs, concurrents, clients), 
environnement, produits, circuits de distribution, modes de 
communication. . . 

Une partie de l’etude porte egalement sur l’entreprise, ses produits, ses 
marques, sa distribution, sa communication, sa politique commerciale... 
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Concept et definitions du Marketing 

o La demarche marketing de l’entreprise : 

2. DEMARCHE STRATEGIQUE, OU MAR K ETING STRATEGIQUE : 

Le marketing strategique permet de definir les obiectifs generaux de 
l’entreprise, de choisir un (ou plusieurs) marche-cible , d’adapter une 
strategie de segmentation du marche , de positionner les produits sur ce 
marche... 

II correspond a un ensemble de prises de decisions concernant l’entreprise. 
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Concept et definitions du Marketing 

o La demarche marketing de l’entreprise : 



❖ 


❖ 


❖ 


❖ 


DEMARCHE OPERATIONNELLE, OU MARKETING OPERATIONNEL: 

Le marketing operationnel a pour but de concretiser les choix effectues 
precedemment. Le responsable marketing doit, en fonction de la strategie adoptee, 
developper un plan d’ action pour chaque composante du produit (ou service) : 

plan produit (elaboration du produit, de son emballage...) ; 

plan prix (determination et test du prix) ; 

plan distribution (choix d’un reseau de distribution, merchandising, management des 
forces de vente...) ; 

plan communication (publicite, promotion des ventes...). 


Marketing Mix 



[Produit, Prix, Place (Distribution), Promotion (Communication)] 
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Concept et definitions du Marketing 


La demarche marketing 
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Concept et definitions du Marketing 

L’EXTENSION DU CHAMP D’APPLI CATION DU MARKETING : 


II y a quelques annees encore, seules les entreprises industrielles et 
commerciales utilisaient une demarche marketing 

Actuellement, le marketing s’applique a l’ensemble de la societe : il a 

completement integre les collectivites territoriales, les administrations, 
les associations, les partis politiques, les syndicats... 

Trois champs d’ action du marketing : 

> Individus (B to C : business to consumer) il est interesse par le 
consommateur final ^ c’est un marketing de biens et services 

> Organisations (B to B : business to business ex : Renault : la tole n’est pas 
destinee au consommateur final) 

> Organisations sans but lucratif 
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La connaissance du marche 

ET DES CONSOMMATEURS 
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Notions du Marche 


C’EST QUOI UN MARCHE 
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Notions du Marche 


Marche = est un lieu formel ou virtuel sur lequel son echanges des biens 
et des services de nature diverse. 

Les differentes approches de la notion de marche : 

i. APPROCHE PAR L’OFFRE : 

Les structures relatives a I' off re 


Marche 
non concentre 

1 

1 

1 

Concurrence : il existe de tres nombreuses entreprises proposant le 
rmeme produit ou service. 

zXEMPLES : 

- le marche du pain* 

- le marche du vetement. 

Marche 

concentre 

I 

i 

I 

Oligopoly : il existe quelques entreprises proposant le meme pro- 
duit ou service. 

EXfMflL ES : 

- le marche de I'automobile,. 

- le ma rche de la lessrve. 

Marche 
tnes concentre 

■ 

i 

Monopole : il n'existe qu'une entreprise proposant un produit ou 
service. 

EXEMPLE : 

- le marche fran^ais de la distribution d' electricity. 
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Notions du Marche 

Les differentes approches de la notion de marche : 

2. APPROCHE PAR LA DEMANDE : 

Les structures relatives a fa demande 


Marche 

non concentre 

i 

i 

Concurrence : il existe detres mombreuses acheteurs 

EXEMPLES : 

— le marche de 1'automobite, 

- le ma rehe du tourisme. 

Marche 

concentre 

i 

i 

Oligopsone ] il existe seulement quelques acheteurs 
EXEMPLE : 

le marche de ['aviation civile. 

Marche 
tnes concentre 

i 

Monopsone : il n H existe qu r un seuil acheteur. 

EXEMPLE : 

le marche franca is de la culture du tabac 
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Notions du Marche 


Les diffenerrts marches d'une entreprise 
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Notions du Marche 


Les differentes approches de la notion de marche : 

3. AUTRES APPROCHES: 

a. Approche par le produit : 

II existe autant de marches que de produits ou services differents. 

EXEMPLES : marche de l’automobile, marche de la micro-informatique, 
marche de l’agriculture. 

L’approche par le produit induit deux autres types de marches : 

• le marche des produits de substitution : produits qui satisfont le 

meme besoin que le produit principal. Par exemple, pour visionner un film 
video, il est possible d’utiliser les supports CD-ROM ou DVD, 
substituables a la cassette video, 

• le marche des produits complementaires : produits additionnels par 

rapport au produit principal, qui permettent de satisfaire un besoin 
different (mais complementaire) de celui du produit principal. Par 
exemple, une imprimante, un scanner, une manette de jeux sont autant 
de produits complementaires a un micro-ordinateur. 
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Notions du Marche 


Les differentes approches de la notion de marche : 

3. AUTRES APPROCHES: 

b. Approche par le lieu 

On prend ici en compte le territoire geographique qui delimite un marche. 

EXEMPLE : marche marocain de l’agro-alimentaire, marche marocain du 
textile, marche frangais de l’automobile. 

c. Approche par le temps 

La mesure du marche actuel d’un produit est interessante, mais une 

entreprise est beaucoup plus interessee par le marche potentiel, le jour 
suivant, le mois suivant ou l’annee suivante. 

EXEMPLE : marche actuel du photocopieur numerique, marche previsionnel 
des smartphones. 


Notions du Marche 


L’environnement du marche : 

Une entreprise vit dans son environnement (economique, politique, 
reglementaire, culturel, social, naturel...). 

1. ENVIRONNEMENT PRIMAIRE : 

II est constitue des principaux acteurs en relation avec l’entreprise et son 
marche. 

Les fournisseurs 
La clientele 

Les banques et les marches financiers 
L’Etat 

Les organismes et associations de defense des consommateurs 

Autres acteurs (Les Chambres de commerce et d’industrie, les syndicats 
professionnels, les syndicats de salaries, les medias...) 
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Notions du Marche 

L’environnement du marche : 

2. ENVIRONNEMENT SECONDAIRE : 

Un marche n’existe pas seul. II evolue dans un environnement qui le sert, 
mais qui exerce egalement des pressions sur lui. Cet environnement est 
domine par six grands poles : 

• l’environnement demographique 

• l’environnement economique 

• l’environnement technologique 

• l’environnement naturel 

• l’environnement politico-legal 

• l’environnement socio-culturel 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Definitions : 


■ Consommateur : personne qui achete et consomme un ou plusieurs 
produits (ou services) aupres d’un producteur ou d’un distributeur. 

■ Besoin : etat de tension resultant d’une pulsion, creant une sensation de 
privation, et la prise de conscience d’un ecart a combler (entre, par 
exemple, ce que l’on est et ce que l’on voudrait etre). 


Motivation : energie qui va pousser un individu a satisfaire un besoin. 


Comportement : action ou reaction d’un individu resultant de son 
attitude par rapport a quelqu’un ou quelque chose. 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Caracteristiques des consommateurs : 


Les principaux elements qui caracterisent les consommateurs d’un produit 
ou d’un service sont les suivants : 


— leur nombre, 

— leurs qualites socioculturelles (repartition par age, sexe, niveau social...), 

— leur localisation geographique, 

— leurs motivations d’ achat, 

— leurs comportements d’ achat (qui achete, combien, quand, ou, quoi, 

pourquoi, les criteres de choix, le degre d’implication...), 

— leurs habitudes de consommation (qui consomme, combien, quand, ou...)... 



Adil KAMEL 


Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 


Face a l’achat d’un produit, un individu est influence, consciemment ou 
non, par un certain nombre de facteurs. 

Bernard Dubois, determine trois niveaux de facteurs explicatifs du 
comportement d’achat d’un consommateur : 

> — le niveau individuel, personnel, 

> — le niveau interpersonnel, 

> — le niveau socio-culturel. 

Chacun de ces niveaux comprend un certain nombre de facteurs qui vont 
influencer un consommateur face a l’acte d’achat. 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

Les tnois ntveaux d’expli cation du comportement d' achat 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

l-AU NIVEAU INDIVIDUEL : 

a. Notion de tiesoin Pyramide de Maslow 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 


Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

b. Notion tie motivation 

ClassificaHon d/Henri Joajinis : 


□ Motivations hedonistes : recherche du plaisir comme but de la vie. 

EXEMPLES : 

— recherche de plaisirs physiques : contort, gout, odorat, ... 

— recherche de plaisirs intellectuels : savoir, decouvrir, ... 

— recherche de securite, 

— recherche de plaisirs procures par la possession d’un objet. 

□ Motivations oblatives : recherche du plaisir pour ceux qui nous entourent. 

EXEMPLES : 

— pour une menagere : cuisiner des petits plats a son entourage, 

— pour un enfant : offrir un cadeau a sa mere le jour de sa fete. 

□ Motivations d’auto-expression : besoin pour un individu d’exprimer qui il est. 
EXEMPLE : 

desir de s’exprimer, de paraitre (sportif ou riche par l’achat de vetements, bijoux, voitures 
correspondant au desir). 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 


Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

c. Notion de perception 

Le Petit Robert definit la perception comme une « fonction par laquelle 
Vesprit se represente les objets » 

d. Notion d’attitude 

L’attitude d’un individu par rapport a un produit constitue une etape 
intermediate entre le besoin et la motivation d’une part et l’acte d’achat 
proprement dit d’autre part.. 

L’attitude peut etre decomposee en trois composantes : 


CompO’Sante cognitive 


Ensemble de cormaissances 

que le consommateur 


a du produit 


Conuposante affective 

Composante conative 

Ensemble de sentiments 

Intention de comportement 

eprouves par le consommateur 

du consommateur 

a propos du produit 

envers le produit 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

2- AU NIVEAU INTERPERSONNEL : 


Differents groupes d influence : 


o — les groupes d’appartenance sont tres proches de l’individu (famille, amis, 
collegues de travail...). Ils sont sources de conseils, de reperes pour 
l’individu, 

o — les groupes de reference sont plus eloignes de l’individu. II n’en fait pas 
directement partie, mais il s’y refere consciemment ou non (ce peut etre 
un parti politique, une association... dont l’individu n’est pas membre 
mais dont Taction l’influence). 
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Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 


Les facteurs explicatifs du comportement d’achat : 

3- AU NIVEAU SOCIO-CULTUREL : 


On peut les regrouper en trois parties : les facteurs socio-demographiques, 
les styles de vie et les facteurs culturels. : 


a. Facteurs socio-ilemograpliiques 

age, sexe, revenu, PCS (Profession et Categorie Socio-professionnelle), type 
d’habitat... 


b. Styles de vie 


c. Facteurs culturels 


Le Petit Robert definit la culture comme « Vensemble des aspects 
intellectuels d’une civilisation ». 

Cela comprend les acquis purement culturels, religieux, sociaux, 
artistiques, moraux... 



Les consommateurs et leurs 

COMPORTEMENTS D’ACHAT 

La prise de decision d’achat : 

Ce long processus interieur mele de nombreuses influences externes aboutit a une phase 
comportementale entrainant ou non l’acte d’achat. 

Cette phase correspond a la recherche et au traitement d’informations permettent la prise de decision. 

Schema recapitulate du comportement d’achat 
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L’ETUDE DE MARCHE 


L’etude de marche regroupe un ensemble d’outils 
et de techniques permettant de rechercher et 
d’ analvser des donnees sur un marche, dans le 
but d’ aider la prise de decisions marketing 
concernant un produit ou un service present ou 
pressenti sur ce marche. 

Les informations peuvent etre quantitatives ou 
qualitatives . internes ou externes . primaires ou 
secondaires . ponctuelles ou permanentes . 
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L’ETUDE DE MARCHE 

o La demarche generate de mise en place d’une etude 
de marche : 


* 

1- Etablir un proiet d’etude 

2- Definir le contenu de Fetude: II s’agit de lister les informations desirees, en 

mesurer la pertinence et les hierarchiser. Les informations a rechercher portent le 
plus souvent sur les trois grands themes suivants: 

Informations sur l’offre 

Informations sur la demande 

Informations sur l’environnement 

3- D^crmmcr et justifier le type d^inforjng^ a rechercher 

4- Choisir les outils de recueil d’ information: 

Le type d’information (quantitative ou qualitative) a bien entendu une incidence sur 
le choix des outils. Les outils ne seront pas les memes si l’information a obtenir est 
purement qualitative (motivations d’achat par exemple) ou bien quantitative (etude 
sur la consommation d’un produit). Pour une information qualitative, on utilisera les 
entretiens, individuels ou de groupe, alors besoin en information quantitative 
engendrera une enquete par sondage. 

De la meme maniere, un besoin d’information permanente entrainera l’utilisation 
d’outils (panels) differents de ceux necessaires pour un besoin d’information 
ponctuelle. 

5- Preciser le deroulement general de Uetude 
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La strategie Marketing 


Adil KAMEL 


La strategie marketing 

Definitions : 

o Une strategie est un ensemble de decisions prises a l’avance par une 
entreprise pour une periode donnee, en vue d’atteindre des objectifs 
generaux, dans un univers concurrentiel, economique, politique et social. 

Pour bien comprendre ce qu’est la strategie marketing, nous allons la 
scinder en deux parties distinctes : 

Plan strategique general 
Plan strategique d’activite 
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La strategie marketing 

i. Le plan strategique general : 

II per met de definir (ou de redefinir) les objectifs de la strategie marketing, 
en suivant une demarche en quatre temps : 

• analyse externe du marche et de la concurrence, 

• analyse interne des differents produits-marches de l’entreprise, 

• analyse des differentes strategies de developpement possibles, 

• definition des objectifs de la strategie marketing. 


Son etude necessite la definition prealable de la notion de produit- marche. 
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La strategie marketing 

Qu’est-ce qu’un produit-marche ? 

Le produit-marche represente tout simplement un produit a Intersection 
de la clientele. 

Cette notion de produit-marche, plus marketing puisqu’elle integre le 
marche cible du produit, correspond aux notions d’ «activite» ou de 
« domaine d’activite strategique» 

o EXEMPLE: 

le marche du transport. 

— II regroupe differents types de clienteles : les jeunes, les families, les 

personnes agees, les celibataires, les hommes d’affaires... 

— II comprend plusieurs produits : le train, l’avion, l’automobile, le bateau... 

Un produit-marche correspond par exemple au transport des jeunes par le 
train, ou au transport des hommes d’affaires en TGV Ire classe. 



Adil KAMEL 


La strategie marketing 

Diagnostic interne et externe : 


Tout d'abord, l'entreprise doit determiner ce que Ton 
appelle ses activites principales (celles qui sont creatrices 
de valeur) et ses activites de soutien (celles qui permettent 
aux activites principales de fonctionner comme les 
ressources humaines et la recherche et developpement). 
C'est ce qu'on appelle la chaine de valeur de Porter. Cela 
permet d'avoir une bonne vue schematique de l'entreprise. 
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La strategie marketing 

Diagnostic interne et externe : 


Diagnostic interne 

Diagnostic externe 

Ressources financieres (la tresorerie, 
niveau d’endettement, capacite 
d’autofinancement ...) 

Analyse micro -environnement 

Ressources Techniques (ressources de 
production, ressources de vente et 
distribution, ressources 
d’approvisionnement) 

(analyse concurrentielle) [les 5 

forces de Porter] 

Ressources humaines [evaluation de 
competences (individuelles, collectives, 
manageriales), evaluation des 
comportements, politiques des RH) 

Analyse macro-environnement 

- Principaux partenaires (Bq, 
medias, Public...) 

- L’environnement de l’E/se 

[PESTEL] 

- La veille strategique 

Ressources commerciales (les parts de 
marche que possede l’E/se, l’importance de 
sa marque, son image) 




La strategie marketing 

i. Modele S.W.O.T. 

Apres avoir effectue les deux analyses externe et interne situant avec 
precision la position de l’entreprise sur son marche, la presentation 
d’un diagnostic peut se faire a l’aide du modele S.W.O.T. 

Les recommandations qui accompagnent ce diagnostic vont permettre 
de definir les objectifs de l’entreprise. 


Atouts 


Handicaps 
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La strategie marketing 


2. Modele PESTEL 


Politique 

Stability politique 
Politique m on eta ire 
Politique fiscaie 



Legislation 

Pftjpr36t4 industriefle 
Normos 

Droits des contrats 
Droit du travail 


Economic 

Croissance 
Tan* d'iitM 
Taux d'infiation 
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son marche 
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La strategie marketing 

3 . Modele des 5 forces de Porter 


Menace des nouveau* 
entrants 
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La strategie marketing 

II. Le plan strategique d’activite : 

II permet d’elaborer la strategie marketing, qui comprend quatre 
elements principaux : 

• le choix d’une strategie de segmentation sur ce marche-cible, 

• le choix d’un marche-cible, 

• le choix d’un positionnement sur ce marche-cible. 

• le choix du plan d’action marketing. 
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La strategie marketing 


I. Le choix d'une strategie de segmentation sur ce marche-cible : 
1. Definition : 


0 La segmentation du marche constitue la premiere etape de l'elaboration 
de la strategie marketing. II s'agit de segmenter notre marche en groupes 
de consommateurs homogenes 

❖ Hypothese de base : les marches sont heterogenes. 

- > Tous les consommateurs n'ont pas les memes attentes. 

❖ Principe : decoupage du marche en segments de clientele selon un ou 
plusieurs criteres de segmentation capables d’expliquer des differences de 
comportement. 


Chaque segment doit repondre a des criteres d’efficacite strategique 




Homogeneite (avoir les caracteristiques tres proches), Accessibility (atteint 
par une communication ou une distribution), Stability (perennite), 
Substantiality (reference a la taille du segment), Pertinence, Mesurabilite 
(on puisse identifier et mesurer facilement les criteres de segmentation. 


2. Methodes de segmentation et les criteres correspondents : 

Un critere de segmentation est une^ variable qui permet d’expliquer les 
differences de comportement etudiees entire les segments. Ces criteres 
sont tres nombreux et chacun est rattache a une methode de 
segmentation. 
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A. Methodes de segmentation : 

o La segmentation utilisant des criteres socio-demographiques 


Criteres 

Examples- de (rarefies segmentes selon ces criteres 


Jouei vetement 


Velerrent, parfum. 

Bevenu 

Prod urt ■* ha ut *■ ol « has *■ de gamma. 

Profession 

M = ter el spedfique pour les dentis-tes. pour les dessina- 
teurs- industries.- 

“a Ik- du foyer 

Automobile immobilier. 

Situation reogrash cue 

ChaurTage solaire. 


o La segmentation par avantages recherches : 

Cette methode permet de distinguer les consommateurs selon les avantages qu’il 
recherchent dans leurs achats. 


EXEMPLE : 

une etude a ete realisee en 1964 pour la societe Timex sur le marche des montres : 

— 23 % des personnes recherchaient le prix le plus bas, 

— 46 % des personnes recherchaient la durability, la qualite, 

— 31 % des personnes achetaient une montre comme symbole d’une occasion importante. 
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o La segmentation psvchographique (selon les socio- 
styles) : 

Les socio-styles sont determines a partir de trois composantes: 

• les activites (loisirs, travail...), 

• les attitudes (ensemble de tendances qui poussent a un comportement : 

personnalite, attitude du pere, d’adulte...), 

• les opinions (jugements sur leconomie, la politique, la religion...). 

o La segmentation comportementale : 

Cette technique utilise comme critere de segmentation le comportement 
d’achat par rapport a un produit. 

On peut ainsi segmenter par rapport a trois criteres. 

• Le taux d’utilisation du produit. 

• L’utilisation du produit (non utilisation, utilisation potentielle, premiere 

utilisation, utilisation fidele ou non). 

• La sensibilite a une composante marketing du produit (marque, prix, 

publicite, promotion...). 
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B. Les differentes strategies de segmentation : 

II existe quatre strategies de segmentation. 

• La strategie d’indifferenciation : c’est l’anti-segmentation, la strategie 

de marketing global : une offre unique et standard a l’ensemble des 
consommateurs ou clients (strategie utilisee par Me Donald’s ou Coca- 
Cola) La strategie d’adaptation. 

• La strategie de concentration : l’entreprise concentre ses efforts sur un 

seul segment de marche delaisse par les grandes entreprises parce que 
trop etroit (segment des voitures sans permis). La rentabilite sur ce 
segment peut etre alors tres elevee. 

• La strategie de differentiation : l’entreprise decide de repondre a 

chaque segment avec une offre adaptee cad avec un marketing mix 
specifique (un produit different pour chaque segment). 
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II. Le choix d'un marche-cible 

o Le marche de reference est le marche sur lequel une entreprise veut exercer 
(ou exerce) son activite. Pour l’analyser, on le decompose suivant trois 
axes : Les fonctions , les groupes d’acheteurs et les technologies. 

o II existe quatre strategies differentes sur un meme marche-cible : 

• La strategie de specialiste, pour une entreprise qui concentre toute son 

activite sur un « produit-marche » (intersection d’une technologie, d’un 
groupe d’acheteurs et d’une fonction) : specialiste de l’autocar, 
specialement amenage pour des voyages d’etude destines a des 
professionnels, 

• La strategie de specialiste-produit : entreprise specialisee dans le 

voyage touristique, 

• La strategie de specialiste-client : agence de voyage specialisee pour le 

troisieme age, 

• La strategie de couverture complete du marche : agence de voyage 

proposant tous les types de produits pour toutes les clienteles. 
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III. Le choix cTun positionnement sur ce marche-cible : 

1. Definition : 

Le positionnement correspond aux quelques caracteristiques d’un produit 
veritablement distinctives par rapport a celles des produits concurrents. 

2. La demarche de positionnement : 

Elle se deroule en trois temps. 

■ Situer la concurrence : une analyse qualitative, effectuee aupres d’un 

echantillon representatif de consommateurs, va permettre de dresser une 
carte (un mapping) des concurrents par rapport a des axes (grace aux 
techniques statistiques de l’analyse multidimensionnelle). Cette phase 
permet de preciser la vision par les consommateurs des produits presents 
sur le marche. Elle correspond a un travail de segmentation du marche. 

II emerge de cette premiere phase plusieurs grandes categories de produits 
(segments) sur le marche considere. 

■ Choisir une categorie de produit, c’est-a-dire choisir le segment sur 

lequel on va positionner le produit (petite berline, voiture de sport,...). De ce 
choix decoule tout un ensemble de caracteristiques du produit inherent au 
segment choisi (motorisation, equipement, prix...). 


La strategie marketing 

2. La demarche de positionnement (suite) : 

■ Attribuer au produit des caracteristiques distinctives : creer la 
differentiation du produit par des qualites distinctes de celles des 
concurrents. 

C’est le veritable travail de positionnement du produit. II peut porter sur : 

— une ou plusieurs caracteristiques du produit (caracteristique technique, 

conformite a une norme, design original, prix...) ; 

— une ou plusieurs caracteristiques du service associe au produit (livraison 

rapide, service apres-vente performant...) ; 

— une ou plusieurs caracteristiques des autres elements du plan marketing 

associe a ce produit (communication, distribution). 

Pour etre efficace, le positionnement d’un produit doit correspondre aux 
desirs des consommateurs, etre simple, original, et conforme a l’image du 
produit et de l’entreprise. 
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IV. Le choix du plan d'action marketing (ou plan d'action 
commerciale) : 

II comprend le plan produit, le plan prix, le plan communication et 

le plan distribution. Le positionnement du produit choisi par 
l’entreprise va etre concretise par tous ces elements du mix : le 
produit (l’emballage, le design...), le prix, la communication, la 
distribution, jusqu’aux arguments des commerciaux qui vont 
reprendre les caracteristiques distinctives determinees durant la 
reflexion strategique sur le positionnement. 
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La Politique du produit 



Le marketing mix 

La politique du produit 


Hors- 

produit 

intangible 


Hors- 

produit 

tangible 






Livraison, 
Conditions 
commerciales et 
SAY 
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La politique du produit : 


1) Classifications et caracteristiques du produit 


Types de classification 

Principe 

Selon sa destination 

Produit de consommation final, produit de consommation intermediate et 

produit d'investissement 

Selon sa nature tangible 
ou intangible 

Un produit peut etre un bien ou un service 

Selon sa duree 
d'utilisation 

Produit non durable ou perissable et produit durable 

Types de 
caracteristique 

Principe 

Techniques 

La technicite du produit, ses composantes materielles et immaterielles 

Fonctionnelles 

L'utilite du produit, sa mission, son usage, son mode d'emploi 

Identificatrices 

Le nom du produit, sa marque, sa forme, sa couleur... B 
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2) Strategie du produit : 


Types de strategie 

Principe 

La specialisation ou 
la concentration 

Consiste a focaliser et concentrer les efforts de I'entreprise sur un savoir- 

faire ou sur une niche donnee (activite/metier/produit) 

La diversification 

Elle peut etre une diversification partielle (produit ou marche) ou d'une 

diversification totale (produit et marche) 

La differenciation 

Elle consiste a concevoir des produits ayant des caracteristiques 
specifiques pour les distinguer de ceux de la concurrence 
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La politique du produit : 



Automobiles Citroen 


CITROEN 


A 



Vous n'imaginez pas tout ce que 
Citroen peut faire pour vous. 


La gamme 


Largeur de gamme 


f ' 

Nombre de ses lignes de produits 


Profondeur de gamme 


— 

Nombre de produit qu’elle comporte 
*> - 
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o Cycle de vie d’un produit 



Lancement Croissance Maturlte Dedin 
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o La marque 

v C’est le signe distinctif qui permet de differencier l’entreprise de ses 
concurrents. 

v Elle vehicule l’image du fournisseur. 

s C’est une signature, une valeur de reference, une garantie d’authenticite. 
v Elle peut prendre differentes formes: 

Un nom / Un prenom, / Une association de lettres ou de chiffres, / Une 
association mixte lettres + chiffres, / Un terme significatif. 

o Les differentes politiques en matiere de marque : 

> La meme marque pour tous les produits 

> Une marque par ligne de produit 

> Une marque generique avec un complement par produit (marque ombrelle) 

> Une marque utilisee comme caution precedee d’un prenom 

> Une marque par produit 

o L’image de marque et les etudes d’image 

L’image correspond a la representation mentale que se font les personnes de 
cette marque. Elle comprend le produit, sa stylique, son producteur, sa 
publicite, son prix, sa distribution... 

Les etudes de notoriete et d’image permettent de mesurer la valeur d’une 
marque et d’en controler les variations. 


Le marketing mix 

o La gamme 

Ensemble de produits homogenes repondent aux memes types 
de besoins, de clienteles, de technologie, de distribution. 


Largeur = nombre de categories 


Profondeur = nombre de produits dans une categorie 

Une gamme de produit doit- el I e etre courte ou large ? 
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o Gamme courte : 


Avantages 

Inconvenients 

Concentration de la firme sur un petit 
nombre de produits 

Peu de choix pour le 
consommateur/concurrence 

Couts de fabrication plus faibles done 
competitifs 

Poids important des efforts de distribution 
sur un petit nombre de produits 

Meilleure gestion des stocks et des 
commandes 

Vulnerability a une evolution des gouts du 
consommateur 


o Gamme etendue : 


Avantages 

Inconvenients 

Possibility d’exploiter plusieurs 
segments du marche 

Risque d’eparpillement des efforts sur 
chaque produit 

Plus grande souplesse d’ action par 
rapport aux reactions de la 
concurrence 

Administration des ventes plus 
complexes 

Permet de se premunir des variations 
de l’engouement des consommateurs 

Cout eleve du stockage et risque accru de 
rupture de stock et d’invendus. 
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o Le Packaging 

C’est l’ensemble des elements materiels qui sont vendus avec le 
produit en vue de permettre ou de faciliter sa protection, son 
transport, son stockage, sa presentation en lineaire, son 
identification et son utilisation par les consommateurs. 

o Niveaux du Packaging 

> L’emballage primaire: lere enveloppe du produit (Boites, 
bouteilles, pots de yaourt...) 

> L’emballage secondaire regroupe differents emballages primaires 
(Pick-up en carton regroupant six pots de yaourt) 

> L’emballage tertiaire= l’emballage final sous forme d’une unite 
d’expedition, de livraison. 
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o Emballage et conditionnement 
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o Les differentes strategies de produit 

1) L’innovation 

• Les variantes de produits existants : premier degre de l’innovation qui 

ne change pas beaucoup les habitudes des consommateurs. 

EXEMPLES : 

Audi A5, microprocesseur Intel Core 2 Duo... 

• Les innovations dynamiques : second degre, qui modifie un peu les habitudes 

sans changement radical. 

EXEMPLES : 

appareil photographique numerique, televiseur a ecran plasma... 

• Les innovations revolutionnaires : nouveaux produits au sens fort, qui sont 

de plus en plus rares. 

EXEMPLES : 

automobile, television, ordinateur... 

La nature de l’innovation repose sur deux elements : 

• L’innovation technologique, qui peut porter sur : 

— un procede de fabrication, 

— Tutilisation d’une nouvelle matiere premiere dans un produit, 

— un nouveau conditionnement. 

• L’innovation marketing, qui peut porter sur : 

— un nouveau mode de distribution (supermarche a domicile), 

— un nouveau support de communication (minitel, Internet). 
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2) L’adaptation 

La strategie d’adaptation est done utilisee pour un nombre tres important 
de produits (automobiles, logiciels, lessives...). 

Elle se concretise par des modifications apportees au produit : 
caracteristiques, methodes de fabrication, distribution, services... Un 
produit non modifie pendant quelques annees peut ne plus etre adapte au 
marche et entrer en phase de declin, aide en cela par les innovations de la 
concurrence. 

3) Limitation 

C’est la strategie la plus utilisee. De nombreuses entreprises preferent 
attendre le succes des produits lances par la concurrence pour entrer sur 
le marche avec un produit similaire (mee-too product). 

> Avantages 

— Le cout de l’innovation est supporte principalement par l’entreprise 

pionniere, les produits suivants n’apportant, dans un premier temps, que 
peu de nouveautes. 

— Le risque est presque nul si le succes du produit imite est important. 

> Inconvenients 

— Si la sortie du nouveau produit est bien organisee, l’entreprise pionniere 

possede au minimum six mois d’avance sur ses concurrents. 

— A terme, l’utilisation repetee de cette strategie rend l’entreprise 

dependante de la duree de vie des produits imites. 
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La Politique du prix 


Le marketing mix 

La politique du prix : 
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o Methodes de fixation des prix 
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o Methodes de fixation des prix 


1) APPROCHE PAR LES COUTS (COUT DE REVIENT) ; 


II existe deux methodes de fixation des prix par les couts. 

• Le full costing : calculer un prix de revient unitaire complet (cout variable + frais 
fixes) et y ajouter un montant donne de marge nette. 


• Le direct costing : ajouter au cout variable une marge couvrant les frais de structure 
et permettant de degager un benefice (marge sur cout variable). La subdivision des 
couts en couts variables et fixes permet d’expliquer le concept du point mort. 

2) APPROCHE PAR L’OFFRE (CONCURRENCE) : 


II existe trois methodes de fixation des prix par l’offre. 

■ Fixation du prix en dessous du prix du marche 


EXEMPLE : strategie de penetration de marche pour lutter contre la concurrence : 
marques automobiles sud-coreennes (Daewoo et Hyundai). 

o ■ Fixation du prix au niveau du prix moyen du marche : cette methode ne peut 
s’appliquer que s’il s’etablit un prix moyen du marche, en univers concurrentiel 
(marche des fruits et legumes) ou oligopolistique (marche de l’automobile). La 
situation n’existe pas pour une entreprise en situation de monopole. 


■ Fixation du prix au-dessus du prix du marche 

EXEMPLES : produits de luxe, strategie d’ecremage : Dupont, Vuitton. 
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3) APPROCHE PAR LA DEMANDE : 

L’elaboration d’un prix par rapport a la demande est la demarche la plus 
marketing. 

II suffit de demander l’avis des consommateurs potentiels. Deux simples 
questions (posees a un echantillon d’acheteurs potentiels), vont permettre 
d’apprecier l’elasticite de la demande par rapport au prix, pour un produit 
precis: 

• « en dessous de quel prix jugeriez-vous ce produit de mauvaise qualite ? », 

• « au-dessus de quel prix jugeriez-vous ce produit trop cher ? ». 



f \ 

Pourcentage de variation de la demande 

Elasticity prix de la demande = 

Pourcentage de variation de prix 

v / 
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o La strategie des prix pour le lancement d’un produit nouveau : 

• La strategie de prix d’ecremage : fixer un prix eleve pour ne toucher qu’une 

demande limitee peu sensible au prix. 

Cette strategie sera utilisee principalement dans deux cas : 

- situation de monopole ou quasi- monopole due a une avance technologique ou une 

image tres forte, 

- marches haut de gamme, ou la concurrence ne joue pas sur les prix mais sur la 

qualite, l’image, la haute technologie, le snobisme (haute couture, parfums de 
luxe) . 

• La strategie de prix de penetration : fixer un prix suffisamment has pour 

toucher des le depart une partie importante du marche sensible au prix. 

Cette strategie sera utilisee principalement dans deux cas : 

- produit nouveau menace tres rapidement par une forte concurrence, pour 

decourager la concurrence et s’assurer le leadership, 

- marche tres concurrentiel base sur la guerre des prix. 
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o Les strategies de prix par rapport a la concurrence : 


On rencontre deux types differents de strategie. 

• La strategie de baisse des prix 

Plusieurs raisons peuvent motiver cette strategie : 

— augmentation de la part de marche, 

— repercussion d’une diminution des couts, 

— reponse a la baisse des prix d’un concurrent, 

— elimination d’un concurrent (mais la guerre des prix est dangereuse). 

• La strategie de hausse des prix 

Cette strategie n’est applicable que dans le cas ou cette decision est commune a 
l’ensemble des entreprises en concurrence sur le marche. 

Dans ce cas, cette strategie peut etre utilisee pour plusieurs raisons : 

— repercussion d’une augmentation des couts (matiere premiere par exemple), 

— accroissement de la rentabilite, 

— augmentation de la demande (liee a une saturation des capacites de production 

qui restent cependant insuffisantes). 
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La Politique de 
distribution 
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La politique de distribution: 

1) Typologie des reseaux de distribution 



Producteur 


Grossistes 


Detaillants 


Consommateurs 
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La politique de distribution: 

2) Facteurs influen^ant le choix du resea u de distribution 
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La politique de distribution: 

3) Les principales strategic de distribution 
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La Politique de 
communication 
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La politique de Communication 




Publicise media 
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Presse 


Le Matin, Le monde, etc 


Televison 


2M, Medil, etc 


Radio 


Med radio. Radio FM 


Cinema 


Internet 


Marketing direct 


E-Mailing, Telephone, Imprimes,.J . 


Promotion 


Jeux et concours, cadeaux, primes 
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Pub. sur lieu de vente Presentoires, stands, animations, ( flemo 


Pub, par l'evenement] Sponsoring, mecenat, foires 




Relations publiques I Dossier de presse, plaquette, . . . 



POLITIQUE DE COMMUNICATION 

COMMUNICATION 

Definition: 

(D’apres Lendrevie-Lindon) 

« Ensemble des informations, messages et signaux de 
toutes natures que l’entreprise emet en direction de 

ses publics cibles. » 

o Globalement la communication consiste essentiellement a 
creer un flux d’informations entre 2 interlocuteurs avec pour 
but de provoquer une reaction. 

o La communication commerciale est avant tout un dialogue. 





POLITIQUE DE COMMUNICATION 


LA COMMUNICATION PRODUIT 

• Informe de l’existence du produit 

• Informe sur ses caracteristiques et performances 

LA COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE 

• Evoque l’entreprise, son savoir-faire, ses projets ses engagements 
industriels. 

• N’aborde pas la notion de produit 

Les 4 moyens de la communication produit: 

1. La publicite 

2. La promotion des ventes 

3. Les relations publiques 

4. Le marketing direct 


La Publicite 


Definition: 

(D’apres Action Commerciale et Mercatique) 


Ensemble des moyens destine a informer 
l’acheteur potentiel et a le convaincre 
d’acheter un produit ou un service. » 


La Publicite 


La demarche publicitaire 


Definition de Pobjectif 


Definition de la cible 

I.. 

Etude du positionnement 

.. ..I 

Definition de l’axe 


I 


Elaboration du theme 


I 


Elaboration de la copy strategic 


I 


Realisation du message 


La Publicite 

Le Plan de Communication 

Ensemble des donnees relatives a une campagne de 
communication: diagnostic, objectifs, cibles, copy strategy 
et le plan media. 

Le Plan Media 

Trouver le meilleur Media, le meilleur support au 
meilleur moment et au meilleur cout pour une 
compagne publicitaire: 

1. Definition du media 

2. Definition du support 

3. Definition de la periode 

4 . Definition la duree d’exposition 


La Publicite 

Les grands supports media: 


o Television 
o Cinema 
o Affichage 
o Presse 
o Radio 


LA PROMOTION 
DES VENTES 



LA PROMOTION DES VENTES 


La promotion des ventes consiste a accorder aux 
consommateurs ou intermediates un avantage 
momentane ou durable dans le but de leur faire 
decouvrir le produit ou de les fideliser. 

Promotion portant sur le rapport 

Quantite/prix 

o Produit en plus, 
o Offres speciales, 
o Bons de reduction, 


Promotion favorisant Pessai 

o satisfait ou rembourse 
o Echantillon, 

o Demonstration — Degustation 

Jeux et Concours 

o Jeux sans lot, 
o Loterie, 
o Concours. 


* Attention a la reglementation 


LES RELATIONS 

PUBLIQUES 



LES RELATIONS PUBLIQUES 

Les relations publiques (RP) sont l’ensemble des actions 
que l’entreprise va mettre en oeuvre pour etablir, 
entretenir et developper des relations « privilegiees » 

avec l’opinion publique. 

Les differents supports ecrits et audio-visuel de la 

Com. Institutionnelle: 

Journal d’entreprise, rapport d’activite, plaquette, 
brochures, film audiovisuel et les relations presse, 

site internet... 

Mais aussi: 

o Les salons et expositions, 
o Les parrainage, sponsoring et mecenat, 
o Les n° vert, services consommateurs et CRM 


LE MARKETING 

DIRECT 



Le MARKETING DIRECT 


II permet d’etablir un echange personnalise, sans intermediate. 

II repose sur 3 vecteurs: l’ecrit, l’oral et le visuel. 

L’ecrit: 

Le mailing et le bus mailing, 

Le catalogue, 

L’imprime commercial, 

L’oral: 

Constitue essentiellement par le telemarketing. 

Le visuel: 


Essentiellement represente par les video sur CD, DVD (K7 
VHS), mais aussi au travers d’une emission de television 
(qui peut etre associee au telemarketing: le client peut 
appeler un n° pour poser des questions ou passer 

commande) 


LE MARKETING DIRECT 

Cas particulier de l’lnternet 

o Permet de mettre en valeur les produits, 
o D’inclure un aspect ludique, 

o D’Offrir des conseils et services supplementaires. 


De nombreuses marques declinent leur site principal en sites de 

conseils ou en sites dedies. 

Exemple : DANONE avec danone.fr decline en 

danoneconseils.com ... 



POLITIQUE DE COMMUNICATION: 

Recapitulation 


Obj ectif 

Levier 

Actions 

Consommateur 

Action autres 
cibles 

1 nformer 

Notoriete, Image 

Publicite 

Marketing Direct 

Relation Pub. 
Com. Instituti/lle 

Trouver 

Exposition 

Merchandising 
PLV - Animation 

Relation Pub. 
Salons 

Fa ire 
essayer 

Attractivite 

Reduction des 
freins 

Packaging 
Promotion - PLV 

Degustation 

Promotion 
Relation ach.teur 

Fa ire 
racheter 

Fidelisation 

Publicite 

Marketing Direct 

Promotion 
Relation ach.teur 

Augmenter 

Frequence/ 
Quantite d'achat 

Publicite 

Promotion 

Promotion 

Relation 

acheteur 


Video neuromarketing 


https://www. youtube. com/watch?v=ewsGsoixGi4 
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